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Résumé
Cet article rend compte d’une étude de terrain menée entre 2015 et 2017 au sein de 
huit organisations pour observer la mise en place de réseau social d’entreprise entre les 
ambitions affichées de rupture avec l’organisation traditionnelle et la continuité avec 
des pratiques anciennes pourtant vécue par les collaborateurs. Nous questionnons la 
spécificité de la mesure de l’activité sur les plateformes collaboratives en contexte 
organisationnel. Si les outils de mesure sont peu développés par les entreprises pour 
l’instant dans le sens d’une mesure systématisée de l’activité des salariés sur les 
plateformes étudiées, ils font l’objet d’un véritable intérêt. Nous analysons dans un 
premier temps comment cette ambition de la mesure se manifeste aujourd’hui. Par-delà 
la mesure au sens strict, c’est-à-dire la quantification explicite, systématisée et chiffrée 
de l’activité, il existe actuellement une évaluation, un contrôle et une valorisation 
assez implicite de la participation. Dans un deuxième temps, nous abordons les 
conséquences de ces nouvelles techniques de mesure de l’activité salariée en termes 
d’enjeux de professionnalisation de la communication. Il ressort de notre enquête de 
terrain une diffusion large des attentes communicationnelles non réservées aux seuls 
professionnels de la communication et l’émergence du rôle central de l’animateur de 
communauté.
Mots-clés : réseau social d’entreprise, communauté en ligne, animation, mesure, 
évaluation
Abstract
This article reports the findings of a field study carried out over the years 2015 
to 2017 to observe the implementation of enterprise social network across eight 
organisations focusing on the gap between the ambition of a disruption to the 
traditional organisation and the continuity of former practices experienced by the 
employees. We are specifically questioning the measurement of the activity through 
these collaborative platforms in an organisational context. Although the enterprises 
did not strongly develop measurement tools yet in the direction of a systemic 
measurement of the employee’s activity, these tools generate a real interest. In the first 
section we analyze how the ambition of such measurement appears today. Beyond 
the measurement itself, i.e. the explicit and systemic quantification of the activity 
through metrics, it currently exists an evaluation and a control of the value created by 
the employee’s involvement. In the second section we evaluate the impact of these 
new measurement techniques applied to the employee activity in terms of challenges 
related to the level of professionalism required in communication. Our field study 
shows that expectations in terms of communication are widely spread far beyond the 
communication professionals. It also shows how the emerging role of the community 
manager becomes key.
Keywords : enterprise social network, online community, community management, 
measure, evaluation
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Introduction
Depuis les années 2010, les entreprises déploient leur propre réseau social ou réseau 
social d’entreprise, sur le modèle des réseaux sociaux grand public, pour favoriser les 
usages collaboratifs au travail. Le réseau social est le lieu de production, de diffusion 
et de fixation des savoirs par et pour un collectif (Galibert, 2014). Il se déploie dans 
40 % des entreprises, 58 % de grandes entreprises et 80 % des entreprises du CAC40 
(Kaothar, 2017). Le réseau social d’entreprise répond à la fois à des problématiques 
de mobilisation du personnel et à des problématiques de sécurisation et de gestion 
des données produites par les salariés puisque, en l’absence d’une plateforme interne 
dédiée, les salariés investissent les réseaux sociaux grand public (Poncier, 2012). 
Équipement technologique de l’idéal collaboratif, le réseau social interne est un 
dispositif de mesure de l’activité, comme pour les réseaux sociaux grand public, à 
partir des traces laissées par l’utilisateur (Merzeau, 2009). Dans le cadre de l’entreprise, 
la mesure ne porte pas sur les données personnelles dans une dimension marketing, 
mais sur l’enregistrement des compétences et des expertises et, plus largement, sur le 
suivi de l’engagement du salarié dans une dimension managériale. En effet, le réseau 
social permet d’évaluer les compétences et les expertises par la participation aux 
communautés de projet, de pratiques et épistémiques. Il permet également de mesurer 
la présence numérique du collaborateur, à partir du nombre de contributions, de 
partages, de commentaires déposés. Derrière le recueil et le traitement des données se 
pose la question de nouvelles formes de pouvoir. La gouvernementalité algorithmique 
désigne l’action possible sur les comportements et l’anticipation des comportements 
à partir de la collecte de données sur les réseaux (Rouvroy et Berns, 2013). Sur le 
réseau social d’entreprise se constitue une identité professionnelle numérique qui 
pourrait faciliter, à terme, la gestion des personnes et des groupes, des emplois et 
des compétences. La mesure de l’activité permet alors une évaluation indirecte des 
collaborateurs. Le réseau numérique permet de rendre visible, d’archiver et d’évaluer 
un ensemble beaucoup plus vaste de pratiques professionnelles, individuelles et 
collectives.
L’objet de cet article est d’analyser l’enjeu de la mesure sur les plateformes 
spécifiques de réseau social d’entreprise. Que signifie mesurer l’activité sur ce type 
de plateforme, qu’est-ce qui est mesuré et quelle articulation possible à des formes 
d’évaluation des collaborateurs ? À partir d’une enquête qualitative menée au sein 
de huit entreprises pour observer le déploiement de plateformes de réseau social en 
contexte organisationnel, nous partons du constat que les outils de mesure sont très peu 
développés par les entreprises pour l’instant. Il n’existe pas de mesure systématisée de 
l’activité des salariés sur les plateformes étudiées, en raison de la nature contradictoire 
de la mesure par rapport aux ambitions affichées de volontariat et de collaboratif. 
Cependant, si les outils de mesure sont très peu développés par les entreprises pour 
l’instant sur le réseau social d’entreprise, ils font l’objet d’un véritable intérêt. Il existe 
une ambition à moyen terme de développer la mesure de l’activité sur le réseau.
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Nous allons montrer, dans un premier temps, comment cette ambition de la mesure se 
manifeste aujourd’hui. Par-delà la mesure au sens strict, c’est-à-dire la quantification 
explicite, systématisée et chiffrée de l’activité, il existe actuellement une évaluation, un 
contrôle et une valorisation assez implicite de la participation au cas par cas. Celle-ci, 
ne prenant pas le nom assumé de mesure, peut sembler tout aussi problématique. Dans 
un deuxième temps, nous aborderons les conséquences de ces nouvelles techniques 
de mesure de l’activité salariée par rapport aux enjeux de professionnalisation de la 
communication. Quelles sont les implications communicationnelles du développement 
de la mesure ? Qui se charge de cette mesure ?
1. Méthodologie et terrain
Nous avons mené une enquête qualitative entre 2015 et 2017 au sein de huit 
moyennes et grandes organisations ayant mis en place un réseau social interne dans les 
cinq dernières années ; des entreprises aux contextes variés, publiques et privées, dans 
différents secteurs d’activité (banque, conseil, industrie pharmaceutique, assurance, 
grande distribution). Cette enquête visait à comprendre les ambitions, les pratiques 
et les réticences à la mise en place d’un réseau social d’entreprise. La question de 
la mesure de l’activité sur la plateforme est une dimension de l’enquête. D’autres 
résultats ont été tirés des matériaux d’enquête (Imhoff, 2017).
L’enquête comprend une soixantaine d’entretiens semi-directifs auprès d’un public 
diversifié : des membres de différentes directions d’entreprise (communication, 
ressources humaines, informatique, direction générale, etc.), des sponsors, des 
animateurs bénévoles de communauté en ligne et des membres plus ou moins actifs 
du réseau social d’entreprise. Les personnes interviewées sont de fonction, de service 
et de position stratégique variés. Elles se situent dans différentes entités et zones 
géographiques de l’entreprise. Le travail a été plus approfondi avec deux organisations.
L’entreprise 1 est une grande entreprise privée dans le secteur de la grande distribution 
avec un effectif d’environ 24 000 employés en France et avec une dimension 
internationale. Pour ce qui est de sa typologie d’acteurs, il s’agit principalement 
de métiers de la vente avec un niveau de diplôme peu élevé. L’organisation est 
décentralisée, horizontale, avec une relative autonomie de fonctionnement. L’identité 
de l’entreprise s’est construite sur une culture humaniste. Elle est un employeur attractif, 
classée au palmarès de l’institut Great Place to Work depuis douze ans. Le contexte 
de l’entreprise est celui d’une transformation numérique et d’une transformation 
organisationnelle simultanées, inscrites dans les ambitions du projet d’entreprise en 
2020. Le réseau social d’entreprise est déployé depuis 2014. L’entreprise a fait appel 
au cabinet de conseil, Orange business services (même prestataire que l’entreprise 2), 
après un long travail de préparation en ateliers participatifs depuis 2011. La définition 
et la mise en place de la plateforme a été entièrement collaborative, à partir de groupes 
de travail et d’« ambassadeurs » représentatifs qui ont ensuite pu « essaimer » autour 
d’eux, selon la responsable de la plateforme de réseau social d’entreprise, à la 
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direction de la communication. Le responsable du projet de réseau social d’entreprise 
est la direction de la communication interne et institutionnelle, accompagnée par la 
direction des ressources humaines. Dans un deuxième temps, le développement du 
projet s’est appuyé sur la direction des systèmes informatiques. D’après les enquêtes 
réalisées en interne par la direction de la communication, le retour est plutôt positif sur 
l’adoption du réseau social d’entreprise, la vitalité et le décloisonnement des groupes. 
En 2014, il y avait 1 500 communautés sur la France, en 2016, il y en a plus de 2 000.
L’entreprise 2 est une grande organisation publique à dimension nationale dans le 
secteur des services, avec plus de 15 000 employés. Pour ce qui est de sa typologie 
d’acteurs, il s’agit de catégories socioprofessionnelles supérieures du fait de la forte 
sélection à l’entrée par concours. L’organisation est bureaucratique, selon les différentes 
personnes interrogées, notamment un chef de projet informatique, prestataire externe, 
chargé de la mise en place du réseau social d’entreprise : c’est une organisation « très 
hiérarchisée voire sclérosée avec des procédures très rigides ». La culture d’entreprise 
est décrite comme peu tournée vers le collaboratif, selon le même chef de projet : 
« la culture reste la culture traditionnelle aujourd’hui. Il n’y a pas vraiment du social 
et du collaboratif, totalement diffus dans l’organisation ». Le contexte est celui 
d’une réduction d’effectifs importante avec la suppression de 2 400 postes d’ici fin 
2020 par le biais de départs naturels. Le turnover y est important, notamment au 
niveau des cadres dirigeants avec une politique de changement de poste permanent 
en interne. La conséquence en est le développement de logiques individuelles au 
sein de l’organisation. Il faut ajouter, pour finir, la forte problématique autour de la 
sécurité informatique, étant donné le secteur d’activité, ce qui pose problème pour le 
déploiement du réseau social d’entreprise. L’étude d’opportunité d’un réseau social 
d’entreprise a démarré en 2010 et son ouverture s’est faite en 2013. Le responsable 
du projet à l’origine est le directeur général des ressources humaines, mais il a été 
très vite accompagné par la direction des systèmes informatiques. Le déploiement de 
l’outil est réalisé par un prestataire externe, Orange business services. Les premières 
réactions sont très mesurées, avec de nombreuses réserves émises par rapport à un 
outil qui apparaît comme ludique, non professionnel, une perte de temps dans un 
environnement assez sclérosé avec une culture de l’écrit dominante.
Contrairement au déterminisme technique qui donne un poids central aux outils, 
nous adoptons une conception sociotechnique afin de comprendre les invariants et 
les points de variation dans l’appropriation du réseau social par les entreprises en lien 
avec leur contexte organisationnel et culturel.
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2. La mesure de l’activité sur le réseau social 
d’entreprise, entre réticences affichées et nouvelles 
opportunités
Comme sur les réseaux sociaux grand public, le réseau social d’entreprise permet 
de recueillir une quantité importante de données, d’identifier les utilisateurs actifs et 
les experts sur tel ou tel domaine. La technologie numérique permet de centraliser, 
d’archiver et de suivre les contributions. S’il existe une très grande prudence au 
moment de la mise en place du réseau social d’entreprise, leurs sponsors expriment 
cependant une réelle ambition de la mesure dans la deuxième phase de déploiement 
du réseau.
2.1.  Prudence des discours d’accompagnement 
sur la question de la mesure, en réponse aux réticences 
des utilisateurs-salariés
Au début du déploiement du réseau social d’entreprise, après un à trois ans de 
mise en place, les outils de mesure sont très peu développés, au sens d’une mesure 
systématisée de l’activité. Les discours d’accompagnement au déploiement de la 
plateforme se veulent rassurants sur la question, pour répondre aux craintes des 
utilisateurs-salariés :
« Je pense que cela [l’évaluation de la participation sur le réseau] n’aurait pas 
forcément été bien vécu. L’idée ce n’était pas qu’il y ait des gens qui se mettent 
en avant. D’ailleurs il n’y a pas de notions de gaming, les points sont cachés. Il 
n’y a que l’animateur de communauté qui voit les points. Les gens ont des points 
parce qu’ils ont participé à telle communauté, on voit les leaders. […] mais on ne 
communique pas sur : “lui, c’est le meilleur contributeur”. D’ailleurs cela ne veut 
rien dire » (responsable de la plateforme de réseau social d’entreprise, direction de 
la communication, sponsor, entreprise 1).
La mesure de l’activité et le repérage des experts est possible, mais communiquer 
dessus serait contre-productif au tout début du déploiement de la plateforme, alors 
que l’objectif est d’inciter un maximum de salariés à venir participer. Les possibilités 
de suivi, de contrôle et d’évaluation des utilisateurs sur la plateforme représentent un 
risque majeur et une source de réticence pour les salariés :
« Il y en a qui font l’analogie avec Facebook, etc. Ce n’est pas non plus un espace 
où on partage ses données personnelles avec tout le monde. C’est un espace de 
travail. Cela peut être vu comme un outil pour fliquer les agents. Il y a des idées 
fausses, mais elles existent. Il faut les prendre en compte si on veut que cela se 
développe » (responsable de la plateforme de réseau social d’entreprise, direction 
des systèmes informatiques, sponsor, grande organisation publique).
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Par analogie avec les réseaux sociaux grand public, une des craintes majeures des 
utilisateurs du réseau social d’entreprise se situe au niveau des possibilités d’archivage 
et d’utilisation des données collectées. En contexte professionnel encore davantage, 
les utilisateurs sont très prudents et s’auto-censurent. Nous y reviendrons.
Par ailleurs, la mesure de l’activité sur le réseau social d’entreprise entrerait en 
contradiction avec deux de ses caractéristiques essentielles : la dimension collaborative 
et l’engagement volontaire. D’abord, la plateforme de réseau social en entreprise sur le 
modèle des réseaux sociaux grand public se revendique comme un dispositif de mise 
en relation. Or les pratiques de mesure de l’activité permettraient une comparaison, 
une mise en concurrence allant à l’encontre des prétentions. Ensuite, contrairement 
aux modes de communication plus traditionnels dans l’entreprise, le réseau social 
doit permettre un engagement plus fort de l’ensemble des salariés qui consultent, 
alimentent, partagent et font évoluer l’information (Poncier, 2012). L’inscription à 
la plateforme n’est pas obligatoire, mais volontaire. Chacun choisit de s’inscrire sur 
le réseau et d’y participer ou non : « il n’y a pas eu d’obligation [à adopter l’outil], 
cela reste un mécanisme facultatif. Et ce n’est pas seulement théorique, j’ai dans la 
direction des gens qui refusent [d’y participer] » (directeur, direction opérationnelle, 
membre du réseau social d’entreprise, entreprise 2). En effet, si la promotion de la 
plateforme se fait par le top management, l’animation et la participation doivent venir 
des opérationnels (Duperrin, blog). Or si la participation volontaire sur la plateforme 
permet de suivre au plus juste l’activité, assumer une mesure systématisée de la 
participation sur la plateforme reviendrait à inciter voire à prescrire la participation 
pour être visible. La mesure de la participation sur le réseau irait de pair avec 
l’évaluation du salarié. La participation serait alors contrainte et non volontaire. 
Les outils de mesure de l’activité sur le réseau social d’entreprise sont donc très 
peu développés au début du déploiement, mais ils font l’objet d’un véritable intérêt, 
notamment au niveau managérial : « il y a des choses qui seraient intéressantes pour 
nous pour l’évaluation parce qu’on ne connaît pas le détail de chaque personne » 
(manager, direction opérationnelle, membre du réseau social d’entreprise, 
entreprise 2). Il existe des attentes et des ambitions spécifiques autour du traitement 
possible des données disponibles sur le réseau social interne. On peut mesurer la 
présence numérique du salarié et son implication par le nombre de ses contributions, 
ses échanges et commentaires. On peut évaluer également ses compétences et ses 
expertises par ses pratiques, les projets et les centres d’intérêt auxquels il participe.
Par ailleurs, par-delà la mesure au sens strict, c’est-à-dire la quantification explicite, 
systématisée et chiffrée de l’activité, il existe actuellement une évaluation et un 
contrôle assez implicite de la participation au cas par cas. Celle-ci ne prend pas le nom 
assumé de mesure, mais elle peut sembler tout aussi problématique. Il se joue sur la 
plateforme une valorisation implicite puisqu’il existe une incitation à participer, à être 
visible, à être actif sans pour autant se traduire en une reconnaissance professionnelle 
effective. Nous y reviendrons en détail.
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2.2. L’ambition de la mesure de l’activité sur le réseau social 
d’entreprise au niveau collectif et individuel
Intéressons-nous à présent au développement des ambitions de mesure de l’activité 
sur la plateforme de réseau social d’entreprise. La question de la mesure se pose à 
deux niveaux : à un niveau collectif (mesurer la valeur ajoutée d’une plateforme 
de collaboration pour l’entreprise, en termes de pratiques, de projets et de centres 
d’intérêt partagés) et à un niveau individuel (mesurer l’implication de chacun, les 
compétences et les expertises professionnelles). L’accent est d’abord mis sur la 
dimension collective de la mesure, mais des données sont également recueillies au 
niveau individuel, d’autant plus que le seul mode de participation sur le réseau social 
d’entreprise est en son nom propre.
À un premier niveau, le déploiement d’une plateforme propre à l’entreprise 
exige de pouvoir mesurer la création de valeur permise par le dispositif. En effet, 
l’investissement financier d’une telle plateforme est conséquent, aux alentours de cinq 
euros par mois et par utilisateur, d’après les discours promotionnels des plateformes. 
Mais il semble extrêmement délicat de mesurer le retour sur investissement de cette 
plateforme pour l’entreprise. En effet, il est évoqué, lors de nos différents entretiens 
avec les directions en charge de la mise en place du réseau social en interne, la difficulté 
de saisir l’impact de la plateforme de collaboration en termes de performance. Au 
début du déploiement du dispositif, les directions d’entreprise évaluent l’évolution du 
nombre de communautés, du nombre de membres actifs et du nombre de contributions 
à un niveau global sur la plateforme pour preuve de l’intérêt pour le dispositif, même 
si la mesure reste encore de l’ordre du bricolage, du tâtonnement :
« On a une palanquée de statistiques. On a mis en place des indicateurs un peu 
théoriques, mais il fallait les mettre en œuvre pour tel ou tel comité exécutif. Je 
pense à l’indicateur de numéricité. Comme on n’était pas en mesure d’établir des 
profils utilisateurs, on nous a demandé de définir un indicateur de numéricité. Le 
principe c’est d’essayer de voir si les gens suivent davantage au mois le mois la 
plateforme. […] On se focus sur ces 10 % là [de membres actifs et de contributeurs 
occasionnels]. On va se fixer un seuil à atteindre, voilà c’est cinq contributions 
pour ce type d’utilisateur sur le mois. Aujourd’hui, on a un petit calcul théorico- 
pratique qui fait qu’on sait qu’on est à 40 % de l’objectif sur un objectif de cinq 
contributions mensuelles. Aujourd’hui, on est à trois contributions. Pour être 
full-numérique, il faudrait qu’ils contribuent cinq fois. Une fois de plus cela reste 
théorique, cela reste une vision partielle. On ne se focus que sur les communautés 
parce qu’on ne peut pas avoir l’activité individuelle » (chef de projet informa-
tique, prestataire externe, chargé de la mise en place du réseau social d’entreprise, 
entreprise 2).
Les statistiques servent aux responsables de la plateforme et aux sponsors pour 
communiquer sur les usages, inciter les salariés à participer, mais également pour 
avoir une vue d’ensemble des différents projets, pratiques et centres d’intérêt. Les 
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statistiques servent également à l’animateur de communauté en ligne, au moment 
de la création de la communauté pour orienter le contenu et, au cours de la vie de 
la communauté, pour développer son dynamisme. L’animateur dispose de données 
chiffrées pour encourager les membres de la communauté à participer et pour 
recueillir les contenus les plus consultés et les plus commentés. Les statistiques 
peuvent permettre d’affiner le profil des membres d’une communauté et leurs intérêts 
potentiels :
« Les animateurs demandent leur rapport d’utilisation. Cela les intéresse notam-
ment quand ils créent des événements. C’est se dire : “je n’ai pas fait tout cela pour 
rien”. […] Après il y a d’autres indicateurs sur le taux de pénétration par domaine, 
on a la transversalité des communautés, on essaie de mesurer combien de per-
sonnes de domaines différents sont dans telle communauté. Mais tout cela est un 
peu artisanal. Cela a été lourd à construire et c’est lourd à maintenir, mais on essaie 
de suivre quand même » (chef de projet informatique, prestataire externe, chargé 
de la mise en place du réseau social d’entreprise, entreprise 2).
En plus du temps passé à alimenter la communauté, l’animateur est responsable 
de son suivi pour une meilleure gestion de la communauté. Certains animateurs de 
communauté recueillent tous les mois la courbe des membres et des notifications de leur 
communauté. Les données accessibles pour le moment sont le nombre d’utilisateurs 
et le nombre de clics. Certains regrettent que les communautés soient classées par 
taille, c’est-à-dire par nombre de membres et non par nombre de discussions, ce qui 
ne reflète pas l’activité réelle et le dynamisme des communautés : « c’est un choix 
[du réseau social d’entreprise] de classer les communautés par le nombre de membres 
et non par le nombre de discussions » (assistante à maîtrise d’ouvrage, service 
informatique, animatrice de communauté de pratique, entreprise 2). D’autant plus que 
la liste des membres de la communauté comprend les anciens membres, ceux qui ont 
quitté la communauté. Par ailleurs, une des limites actuelles de l’outil en termes de 
mesure est d’être statique :
« Aujourd’hui, c’est mensuel c’est du one shot, c’est partiel. Demain, on espère 
que ce soit plus exhaustif et que ce soit on demand, immédiat. On vous donne 
accès à une interface où vous pouvez suivre en temps réel presque la provenance 
de vos utilisateurs, la fréquence des contributions, enfin des vraies statistiques so-
ciales » (idem).
Les ambitions de mesure vont donc relativement loin dans le souhait de quantifier 
les usages, de catégoriser les types de population et de tracer les utilisateurs sur le 
réseau social interne. La possibilité de suivre l’activité des membres sur le réseau 
représente un certain engouement, mais sans véritable réflexion, pour l’heure, sur 
l’usage de ces statistiques. Le recueil des données et le traitement de ces données 
requiert du temps et une réflexion sur l’intérêt spécifique des chiffres recueillis. Nous 
n’avons pas observé au cours de notre enquête un travail approfondi à ce niveau.
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À un deuxième niveau, le suivi statistique s’exerce de plus en plus au niveau 
individuel. Le dispositif de réseau social d’entreprise permet de suivre les salariés les 
plus actifs :
« Quelqu’un qui va poster quelque chose sur son mur ou sur un forum de commu-
nauté, on va comptabiliser ces contributions-là, on va le suivre au mois le mois et 
se dire dans le top 100, c’est untel untel et untel » (chef de projet informatique, 
prestataire externe, chargé de la mise en place du réseau social d’entreprise, en-
treprise 2).
Le suivi individuel vise au début à communiquer sur les « tops contributeurs » pour 
susciter l’intérêt, engager la comparaison voire la compétition des usages et permettre 
un rapide déploiement de la plateforme. Il permet d’envisager, dans un deuxième 
temps, une gestion des personnes, des compétences et des carrières avec une mise en 
visibilité des experts. Une des nouveautés du réseau social d’entreprise, par rapport 
aux outils de gestion antérieurs dans l’entreprise, se trouve dans la possibilité de 
constituer un profil utilisateur, au même titre que sur les réseaux grand public. Le 
profil numérique ne se limite pas aux données renseignées par l’intéressé, de façon 
consciente et sélective, il donne lieu à des associations, liaisons qui ne sont pas 
directement choisies par l’intéressé et qui le façonnent à son insu (Paloque-Berges 
et Guéguen, 2017). Au sens large, le profil désigne une production automatique de 
données à partir de son activité et de ses clics sur le réseau, soit les traces numériques 
des contributeurs (Merzeau, 2017). La notion de profil en ligne ne saurait être 
dissociée des techniques de profilage auxquelles il donne lieu, soit la reconstitution a 
posteriori de l’identité d’une personne par son activité sur le réseau numérique. Cette 
technique fait référence à la récolte de quantité massive de données et au traitement 
de ces données permettant de dresser un profil type, médiatisé aujourd’hui sous la 
forme publicitaire ou commerciale du profil du consommateur, mais qui peut donner 
lieu également à une forme plus politique, de surveillance des individus (Rouvroy et 
Berns, 2013).
Sur le réseau social d’entreprise, le profilage est loin d’être aussi développé que 
sur les réseaux grand public. La fonctionnalité profil a été mise de côté au début du 
déploiement de la plateforme pour se focaliser sur son potentiel collaboratif. À l’heure 
actuelle, les profils personnels sont très globalement non alimentés ou sous-alimentés 
dans les entreprises étudiées. La mise en récit de soi, l’expertise individuelle n’est 
pas l’objectif initial du réseau social d’entreprise, bien au contraire elle est jugée 
dangereuse pour le développement de la plateforme. C’est la mise en exergue du 
collectif qui domine, selon différents responsables de réseau social d’entreprise :
« On a très vite appelé ce réseau social “plateforme collaborative” parce que 
“réseau social” c’était plus, pour nous, orienté sur la personne et, nous, ce qui nous 
intéresse, ce n’est pas la personne mais le collectif. Le profil on l’a très peu marke-
té au départ. Également, on a supprimé tout ce qui était genre le mur personnel où 
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je vais raconter mes états d’âme » (responsable de la plateforme de réseau social 
d’entreprise direction de la communication, sponsor, entreprise 1).
« Au final le réseau social d’entreprise est plutôt utilisé pour les communautés et 
les profils sont très peu complétés. On est à 16 % de complétude de profils, mais 
cela a tendance à s’améliorer. Mais c’était aussi la façon dont on a déployé le 
réseau quand on a fait nos enquêtes d’opportunité. On savait que c’était le cœur 
de l’attente des collaborateurs. Le profil était le petit bonus qui venait compléter » 
(chef de projet informatique, prestataire externe, chargé de la mise en place du 
réseau social d’entreprise, entreprise 2).
À présent, les données individuelles sur le réseau social d’entreprise deviennent 
un nouvel objet d’intérêt. Une fois la plateforme lancée, les directions stratégiques 
rencontrées réfléchissent au potentiel du profil personnel sur le réseau avec la 
possibilité de mettre en avant ses activités et ses compétences, d’exprimer un projet 
professionnel, des objectifs de carrière, même si ce n’était pas l’intention initiale :
« Je ne sais pas si l’outil est fait ou pas pour cela, mais ce qui est sûr c’est que cela 
permet de voir émerger des choses et de voir émerger des talents des fois pour des 
gens qu’on ne soupçonnait pas, évidemment sur la maîtrise des outils. […] Cela a 
clairement permis à des collaborateurs de se repositionner sur d’autres métiers » 
(contrôleur de gestion, magasin, animateur de communauté, entreprise 1).
Le réseau social permet de repérer des compétences, des expertises et de féliciter 
les « meilleurs contributeurs ». Ceux-ci sont jugés au nombre de publication et de 
partages et au nombre de personnes qui les suivent. Dans la détection des compétences 
et des expertises, le réseau social interne va jusqu’à menacer le rôle du manager dans 
l’évaluation des collaborateurs :
« La communauté sera toujours plus efficace qu’un manager pour reconnaître les 
talents de quelqu’un. Quand il y a soixante-dix personnes qui suivent l’activité de 
quelqu’un c’est qu’il y a une raison, ce n’est pas dû au hasard » (chef de secteur, 
service clients, animateur de la communauté, entreprise 1).
Cependant, si le réseau social a un pouvoir de recommandation et permet de détecter 
les influenceurs, celui qui est suivi sur le réseau est celui qui est déjà reconnu dans 
l’organisation. En effet, selon l’enquête du groupe IGS-RH publiée en novembre 
2017, les réseaux sociaux d’entreprise reproduisent fidèlement les hiérarchies des 
organisations puisque les individus sont 8,5 fois plus engagés dans les groupes créés 
par leur manager que dans les autres (Pralong, 2017). Il n’en reste pas moins que le 
réseau social d’entreprise est un outil de promotion par la plus grande visibilité offerte. 
L’enjeu stratégique du réseau social en entreprise, au-delà de l’échange de contenus, 
est de repérer les salariés « proactifs », l’engagement, l’implication pour l’entreprise :
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« Énormément de personnes ne se rendent pas compte de l’utilité de cela et pré-
fèrent rester cachées et continuer de fonctionner à l’ancienne… uniquement… 
parce que l’un n’empêche pas l’autre. Cela peut les desservir à terme, en tous cas 
je ne pense pas qu’ils s’en rendent compte. C’est le calcul qui a été fait parce que, 
comme seuls les volontaires viennent, on voit qui est proactif et qui est constructif, 
assez rapidement. Et les autres passent davantage, à mon avis, pour des personnes 
disons qui préfèrent garder pour elles les informations et qui ne les font pas cir-
culer » (responsable d’un think tank, direction de la transformation, animateur de 
communauté épistémique, entreprise 2).
La « plateforme collaborative » permet de distinguer les salariés en fonction de leurs 
compétences et de leur expertise, mais aussi, de façon indirecte, en fonction de leur 
engagement et de leur mobilisation pour l’entreprise. Dans une entreprise de taille 
moyenne, spécialisée dans le conseil, la valorisation de l’activité sur la plateforme est 
déjà plus avancée et fait l’objet d’un véritable enjeu stratégique dans la reconnaissance 
d’experts :
« Le temps qui est passé sur le réseau social est pris en compte par son supérieur 
hiérarchique. Il y a même des indicateurs de performance qui sont liés au fait 
d’adopter ou d’utiliser l’outil. […] on reconnaît qu’il y a des experts, meilleurs 
que d’autres. L’expert est identifié à partir de son utilisation, de sa pratique. Il y a 
un badge automatique, à partir d’un nombre de partages que l’on fait qui traduit 
une activité personnelle, en plus du nombre de contacts et de commentaires que 
les gens vous laissent et qui montrent que vraiment vous collaborez » (directeur 
marketing, transformation digitale, sponsor, cabinet de conseil).
La mesure de l’activité sur le réseau social d’entreprise autorise une comparaison 
et une compétition entre les salariés, sur le critère de leur investissement en ligne. 
Le réseau social d’entreprise devient un outil performant de gestion humaine, en 
plus de la gestion de projet et de connaissances. En effet, il permet d’emmagasiner 
et de centraliser des informations-clés sur l’activité de chacun. Il peut alors faciliter 
l’évaluation annuelle du supérieur hiérarchique, la mobilité interne ou la recherche 
de « hauts potentiels ». La plateforme peut devenir un marchepied pour la carrière :
« En tant que DRH, cela nous permet aussi un petit peu de regarder quels sont les 
talents qu’on n’aurait pas pu facilement trouver dans d’autres entités parce qu’ils 
ont un rôle particulier dans des communautés et on trouve qu’il y a un certain 
leadership qui se dégage de leur animation. Donc cela permet d’ouvrir le marché 
interne du travail. En même temps, pour nous, c’est aussi une vraie opportunité de 
développer la marque employeur en interne pour attirer les meilleurs chez nous 
dans le cadre de mobilité » (directrice des ressources humaines, sponsor, grande 
entreprise dans le secteur de l’assurance).
54 Mesurer la communication ? Ce que les outils de mesure font à la professionnalisation...
Cependant, l’évolution de carrière permise par la plateforme est loin d’être systéma-
tique et certains reprochent au contraire l’absence de reconnaissance professionnelle 
de l’activité et du temps passé :
« Tu sais comment moi je suis reconnue dans mon évaluation ? Dans l’annuaire 
des communautés, moi je suis reconnue parce que c’est une communauté profes-
sionnelle et que je fais en sorte que cela avance. Les communautés non profession-
nelles, niet. Mon chef, dans mon évaluation, il clique là et il fait : « combien on 
est ? ». Là on est deuxième. L’année dernière on était troisième, donc il est content. 
Tu vois comment il réfléchit ? Il ne voit pas forcément tout le travail qu’il y a 
derrière ni le temps que cela me prend » (assistante à maîtrise d’ouvrage, service 
informatique, animatrice de communauté de pratique, entreprise 2).
La reconnaissance se résume à la fierté d’être en tête du classement ou à la satisfaction 
d’être visible, plutôt qu’une valorisation de l’investissement de chacun. S’il existe 
des formes de reconnaissance ponctuelles de l’activité sur le réseau social interne, 
elles ne donnent pas lieu à une reconnaissance systématique, institutionnelle avec un 
temps dédié à l’activité sur la plateforme, des missions définies et une rémunération 
attenante. Souvent, le réseau social d’entreprise est considéré par le manager comme 
un outil non professionnel, de l’ordre du loisir : « il y a une région dans laquelle le 
directeur régional à un moment donné a spécifié par mail aux équipes qu’il n’était 
pas question d’utiliser cet outil dans les horaires de travail. Il a clairement estimé 
que c’était un truc de loisir » (chef de secteur, service clients, magasin, animateur de 
communauté, entreprise 1). La valorisation de l’activité sur le réseau social interne est 
encore de l’ordre du bricolage, sans cadre ni règles homogènes.
Par ailleurs, le risque est celui d’une dérive du collaboratif aux stratégies 
personnelles. En effet, la visibilité sur le réseau encourage l’activité pour l’activité, 
le buzz, plus que le contenu pertinent et constructif pour le groupe. Par exemple, une 
entreprise de la grande distribution étudiée développe des concours de selfies sur son 
réseau social pour encourager un maximum de clics et d’utilisateurs. Un manager, 
chef de secteur, membre peu actif du réseau social d’entreprise, reproche les dérives 
de l’idéal de démocratisation. Dans cette entreprise à forte population d’employés peu 
qualifiés, le déploiement du réseau social interne a suivi l’effet de mode des réseaux 
sociaux numériques grand public de type Facebook avec énormément de publications 
centrées sur les personnes :
« […] la coexistence entre les informations officielles et les témoignages de 
pratiques ou d’évènements est assez diffuse. De ma lecture personnelle, on assiste 
à une qualité assez médiocre finalement de cette communauté-là [de secteur] pour 
ne pas généraliser. Pour établir un parallèle, c’est comme sur Facebook, là où cela 
pourrait être utilisé intelligemment en mettant des informations consistantes, ça va 
être : “je vais manger une tomate mozza, je mets une photo…”. C’est l’infantili-
sation, chacun y va de sa petite photo. […] Après c’est collaboratif, donc voilà » 
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(Manager, chef de secteur, membre peu actif du réseau social d’entreprise, entre-
prise de la grande distribution).
Le collaboratif, au sens étymologique (cum-labore) du travail avec, de l’association 
dans l’activité de travail, est lui-même perdu de vue puisque les échanges se concentrent 
finalement autour des personnes, sans interactions. Il s’agit d’un des effets induits par 
la mesure et le suivi de l’activité. Les membres du réseau sont encouragés à se mettre 
en avant, à faire parler d’eux, au détriment de la pertinence du contenu pour les autres.
3. Des effets de la mesure de l’activité 
sur la professionnalisation de la communication
3.1. Des activités de communication et des compétences 
communicationnelles
Le risque de la mesure de l’activité et de l’évaluation attenante des collaborateurs sur 
le réseau social d’entreprise est de voir apparaître un ensemble de nouvelles missions 
pour le salarié. En effet, pour être visible et donc reconnu au sein de l’organisation, 
chacun doit s’efforcer d’être présent sur le réseau. Ces nouvelles missions ou activités 
ne sont pas obligatoires, mais certains évoquent des sollicitations plus ou moins 
implicites pour les prendre en charge :
« Les différents managers ne se disent pas forcément : “il faut qu’on le fasse”. 
Mais ils vont plutôt affecter cette mission à quelqu’un de l’équipe qui va prendre 
le truc. Cela va l’occuper, je n’en sais rien, une journée par mois ou deux journées 
par mois réparties dans le mois. Au lieu de se dire voilà, on le valorise et on le met 
dans ses objectifs de l’année et on le valorise comme cela, on préfère se dire : “ça 
va passer, on va le rajouter un peu aux objectifs de chacun et puis on va essayer de 
le mettre en place” » (responsable adjoint, direction financière, membre du réseau 
social d’entreprise, moyenne entreprise, secteur pharmaceutique).
L’activité sur le réseau social interne est une activité « en plus », largement 
chronophage, qui n’est pas pour l’heure reconnue ni rétribuée, même si elle est 
comptabilisée et peut-être à tout moment calculée et tracée. Elle comprend des tâches 
d’alimentation de contenus par la foule ou crowdsourcing (Sarrouy, 2014), un travail 
d’organisation (Dujarier, 2009) et de gestion de soi, dans la continuité du management 
participatif. En effet, chacun sur le réseau alimente du contenu, évalue la production 
d’information de ses collègues et organise le savoir. Sur le réseau social d’entreprise, 
chacun est responsable de sa communication et de la valorisation de sa propre activité. 
Pour exister et être reconnu sur la plateforme, il faut non seulement alimenter les 
communautés, mais il faut aussi avoir un profil cohérent, être identifiable comme tel 
professionnel, avec telle expertise, etc. Les opportunités de la visibilité supposent une 
gestion de sa visibilité, un contrôle de son image.
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La mise en place d’un réseau social d’entreprise et les possibilités de mesure 
de l’activité qui y sont liées s’inscrivent dans la transformation des formes 
traditionnelles de communication en entreprise. Ce qui change, c’est que chacun 
prend un rôle actif dans l’élaboration, l’évaluation et la diffusion de l’information. 
De plus, l’expertise professionnelle de chacun est en partie jugée à partir de son 
activité communicationnelle et de sa place dans le réseau. Il en résulte une diffusion 
large des attentes communicationnelles non réservées aux seuls professionnels 
de la communication. Le réseau social d’entreprise implique le développement de 
compétences communicationnelles transverses pour être visible et reconnu. Il suppose 
des compétences transverses et une culture numérique, avant même le développement 
de sa propre expertise :
« il n’y a pas forcément de domaine d’expertise, il y a plutôt une expertise déjà…, 
je pense que l’adoption de l’outil témoigne déjà d’une certaine maturité digitale 
et d’une certaine forme de travail qui est un petit peu nouvelle, parce qu’en fait 
on s’affranchit des silos par exemple. Et cela vaut cher, ce n’est pas si facile que 
cela » (directeur marketing, transformation digitale, sponsor, cabinet de conseil).
Les compétences communicationnelles deviennent un prérequis transverse, exigible 
de n’importe qui.
Il en résulte de nouvelles inégalités au travail, de nature numérique (Granjon, 
2009 ; Granjon, Lelong et Metzger, 2009). Elles reposent sur le développement 
de compétences numériques non pas tellement de nature technologique, mais de 
nature communicationnelle qui font appel à des capacités de nature sociale et 
comportementale déjà acquises (Bouillon, 2015). La disposition au numérique et aux 
plateformes collaboratives repose sur un certain savoir-être (Poncier, 2012). L’attitude 
à adopter sur le réseau social d’entreprise permet d’expliquer certaines réticences des 
utilisateurs :
« Mais je n’ai pas que ça à faire, je ne me sens pas investi d’une responsabili-
té là-dessus. Je me sens client et non fournisseur. […] La communauté doit être 
en mode push et non pull. Elle doit pousser les choses et après les utilisateurs 
prennent ou ne prennent pas. Cela doit être dans ce sens-là. Il ne faut pas compter 
sur les utilisateurs pour alimenter des choses dans la communauté. […] Mais il faut 
quelque chose qui pousse. À la limite, sans être inscrit à la communauté, en étant 
réfractaire et sans avoir de temps on doit pouvoir avoir quand même l’informa-
tion » (responsable de la rénovation du système informatique, service opération-
nel, membre peu actif, entreprise 2).
La visibilité généralisée et la mesure de l’activité sur le dispositif numérique 
requiert une autonomisation et une responsabilisation des collaborateurs, dans la 
continuité des nouvelles méthodes managériales depuis les années 1980-1990. De 
plus, contrairement à l’usage possible du pseudonyme sur les réseaux sociaux grand 
public, l’expression sur le réseau social d’entreprise se fait en son nom propre. Il 
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n’existe pas de possibilité d’anonymat. C’est une des raisons pour lesquelles l’usage 
du réseau social d’entreprise est en deçà des attentes :
« Le grand phantasme, c’était sur la communauté de management, les gens vont 
partager leurs difficultés de management, échanger leurs pratiques. Cela ne marche 
pas. […] On ne peut pas faire que de l’anonyme, ce serait n’importe quoi. Mais 
on n’a aucun canal anonyme qui permettrait de capter l’idée genre un peu trop ti-
mide pour publier ou qui corresponde à de réels problèmes. Quelqu’un qui sur son 
compte va expliquer une réelle difficulté de management, je veux dire on décode 
tout, on peut mettre les noms sur les cases, cela ne passera jamais. Et je dirai heu-
reusement que ce genre de chose ne ressort pas dans le réseau social » (directeur, 
direction opérationnelle, membre du réseau social d’entreprise, entreprise 2).
Le fait même que l’on parle en son nom propre et en sa qualité de professionnel sur 
le réseau restreint les échanges et norme les discours. Il n’est pas besoin de contrôler 
les publications ou de supprimer du contenu sur la plateforme, puisqu’il existe une 
crainte permanente de la visibilité de ses publications : « on a des modérateurs, les 
animateurs qui peuvent modifier ou modérer les éléments. Par contre on est au sein 
d’une entreprise, les gens font attention à ce qu’ils écrivent. Ce n’est pas comme 
les réseaux sociaux privés » (assistante à maîtrise d’ouvrage, service informatique, 
animatrice de communauté de pratique, entreprise 2). La modération par un tiers 
(généralement le community manager) n’est tout simplement pas nécessaire puisque 
la régulation personnelle ou l’auto-régulation est constante dans les pratiques en 
ligne : « les accidents de modération, cela se compte sur les doigts d’une main, je 
pense. C’est extrêmement limité parce qu’on n’est pas sur un réseau anonyme, on est 
sur une expression professionnelle » (chef de projet informatique, prestataire externe, 
chargé de la mise en place du réseau social d’entreprise, entreprise 2).
La forme de pouvoir permise par les dispositifs numériques fait fortement écho au 
panoptisme hérité de Bentham (Foucault, 1975 ; Deleuze, 1990). En effet, les dispositifs 
numériques permettent la mise en visibilité consciente, permanente et généralisée de 
soi, de ses activités et de ses compétences. Ils renforcent de ce fait le potentiel de 
surveillance qui rend inutile le contrôle impératif et effectif. Les utilisateurs jouent un 
rôle dans les nouveaux modes de surveillance via les plateformes collaboratives, ils 
sont un terme actif de cette surveillance ou surveillance participative (Casilli, 2010). 
Certes l’idéal gestionnaire de mesure, d’évaluation et la culture de la performance 
sont antérieurs à la massification des technologies numériques, mais les plateformes 
de collaboration portent à un degré supérieur les possibilités de mesure de l’activité.
3.2. Le rôle de l’animateur de communauté en ligne : 
un rôle de communicant ?
Le déploiement actuel des plateformes collaboratives en entreprise dément l’idéal 
de maturité des pratiques communautaires qui viserait la disparition des différents 
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rôles sur la plateforme (animateur/membre). Le rôle de l’animateur de communauté 
est central et omniprésent pour inciter à la participation, gérer le contenu et, plus 
globalement, accompagner le changement de culture vers plus de transversalité et 
d’horizontalité. En ce sens, l’activité des animateurs de communauté peut représenter 
une menace pour les professionnels de la communication interne déjà en place, 
d’autant plus que les services Communication des entreprises sont relativement 
désengagés de la mise en place de ce type de dispositif1.
Le rôle de l’animateur de communauté sur le réseau social d’entreprise repose sur 
des missions de communication interne pour faire communauté avec un ensemble 
d’individus aux caractéristiques différentes. Le dialogue ne se fait pas spontanément 
sur la plateforme, mais il doit être organisé par un animateur. Les animateurs de 
communautés les plus actives insistent sur l’exigence d’une « communication 
marketing » qui consiste à « faire de la publicité » pour « faire vivre » une communauté 
en ligne. Il existerait trois temps essentiels pour l’essor d’une communauté, selon une 
animatrice de communauté dans le top 3 des communautés au sein de son organisation : 
« 1/ présence, 2/ visibilité, 3/ évangélisation ». Elle décrit en ces termes sa méthode 
pour attirer des membres au sein de la communauté qu’elle anime :
« Je leur dis les avantages qu’ils auraient à rejoindre la communauté. Pareil, il faut le 
faire un peu en marketing. [Lecture à l’écran] “Vous souhaitez…” [Commentaire] 
C’est : “qu’est-ce que vous cherchez ?” Ce n’est pas qu’est-ce que je peux vous 
apporter ? C’est vraiment tu te mets à leur place : qu’est-ce que j’ai besoin : 
connaître les nouveautés, les nouveaux outils, échanger entre pairs sur les bonnes 
pratiques, profiter des offres uniquement faites dans le cadre de la communauté. 
[Lecture à l’écran] “Alors rejoignez la communauté”. [Commentaire] Et tu vois 
j’en rajoute une couche en disant : [à l’écran] “le club MOA aujourd’hui c’est une 
communauté active de 400 personnes” » (assistante à maîtrise d’ouvrage, service 
informatique, animatrice de communauté de pratique, entreprise 2).
Pour inciter à la communication, l’animation de communauté requiert de suivre 
au plus près l’activité sur la plateforme pour adapter au mieux sa stratégie de 
communication et pour développer davantage son utilisation. La mesure de l’activité 
permet des stratégies de marketing de contenu pour adapter le contenu à la demande, 
sur le modèle des sites grand public :
« C’est-à-dire qu’on a la possibilité de savoir combien de personnes vont être tou-
chées, combien de fois l’information a été lue, combien de fois le contenu a été 
recommandé, par des personnes différentes. Cela permet d’avoir une information 
1 Selon l’Observatoire intranet 2015, la DSI (direction des systèmes informatiques) est en tête des 
sponsors des projets numériques (dans 44 % des cas), non loin devant la direction de la communication 
(42 %), mais dans une dynamique inverse à 2014 où la direction de la communication était 
sponsor dans 47 % des cas contre 41 % pour la DSI. Source : http://www.arctus.com/wp-content/
uploads/2016/03/Observatoire-intranet-2015-synthese-resultats.pdf.
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qu’on ne sait pas avoir par mail. J’envoie l’information à tout le monde et je peux 
savoir combien de personnes cliquent. C’est un système de notification qu’on peut 
avoir sur Facebook et qu’on a implémenté dans [l’outil]. Et il y a des choses qu’on 
a laissé tomber. On s’est rendu compte qu’il n’y a jamais personne qui va consulter 
les contenus sur ce sujet-là et bien on a laissé tomber » (chef de secteur, service 
clients, animateur de communauté, entreprise 1).
De nombreuses stratégies de marketing interne « pour faire le buzz » apparaissent 
comme une condition de réussite des pratiques collaboratives : les sondages, les 
questions posées, l’événementiel, les jeux organisés, les concours et cadeaux en 
récompense, le choix de mettre les informations importantes uniquement sur le réseau 
ou encore la ritualisation de la vie de la communauté. En outre, l’importance de la 
dimension ludique ressort de nombreux entretiens comme une technique d’animation 
qui fonctionne. Une animatrice de communauté insiste également sur l’importance de 
l’infographie, de la mise en image de l’information, d’idées originales pour dynamiser 
et donner envie d’aller voir, comme les concours de selfie, les vidéos amusantes. Ces 
stratégies font partie desdites « bonnes pratiques » de l’animateur de communauté 
pour faire vivre sa communauté, selon les cabinets de conseil spécialisés. Il en résulte 
un certain malaise de la part des animateurs puisque la dimension marketing (de 
visibilité) et instrumentale (de production utile et stratégique) de leur pratique prend 
le pas sur le sens qu’ils avaient donné initialement aux pratiques collaboratives sur la 
plateforme, c’est-à-dire à un échange professionnel pair-à-pair, motivé par l’activité 
et désintéressé, sous la forme du don contre-don.
Conclusion
Pour conclure, après un à trois ans de mise en place du réseau social d’entreprise, 
nous avons observé une très grande prudence quant à la mesure de l’activité. Les 
discours d’accompagnement au déploiement de la plateforme se veulent rassurants sur 
la question, en réponse aux craintes des utilisateurs-salariés. Cependant, nous pouvons 
noter l’émergence d’une ambition de la mesure de l’activité qui se manifeste plutôt 
par une valorisation au cas par cas que par une mesure systématique de l’activité. Au 
début, davantage centrée sur les données collectives, la valorisation de l’activité sur le 
réseau social d’entreprise se déploie de plus en plus au niveau individuel. La plateforme 
collaborative permet de distinguer les salariés en fonction de leurs compétences et de 
leur expertise, mais aussi et de façon plus implicite, en fonction de leur engagement 
pour l’entreprise, dans la continuité avec les formes de gestion précédentes. Le risque 
est celui d’une dérive du collaboratif aux stratégies personnelles. En effet, la visibilité 
et la mesure de l’activité sur le réseau encouragent l’activité pour l’activité, plus que 
l’échange de contenu pertinent et constructif pour le groupe. Il apparaît de nouvelles 
exigences au niveau de l’activité et des compétences communicationnelles des 
collaborateurs, ainsi que de nouvelles inégalités au travail, de nature numérique. La 
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mesure de l’activité sur le réseau social interne encourage l’activité de membres actifs 
et d’animateurs de communauté qui usent de nombreux stratagèmes pour faire vivre 
les communautés en ligne dans une dimension stratégique et instrumentale. Le rôle 
d’animateur de communauté se développe au titre d’un nouveau rôle de communicant 
interne. Cet acteur est beaucoup plus central que prétendu pour organiser le dialogue au 
sein d’une communauté faite de profils diversifiés, contrairement à l’idéal de maturité 
des pratiques collaboratives. À terme, l’activité des animateurs de communauté peut 
représenter une menace pour les professionnels de la communication interne déjà 
en place puisqu’ils assument des missions de communication interne, de recueil, 
de traitement et de diffusion de l’information, de création, d’accompagnement et de 
gestion de groupe, de conduite du changement, etc. Cependant, l’impact n’est pas 
suffisamment clair pour le moment et les services Communication des entreprises sont 
relativement désengagés de la mise en place de ce type de dispositif.
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